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Tiivistelma

Opinndytety6n aiheena oli Tahkon matkailualueen markkinointindkyvyyden selvittdminen talvikaudella ja toimek-
siantajana tydssa toimi Tahkon Tapahtumahanke. Tahko on Pohjois-Savossa sijaitseva monipuolinen matkailukes-
kus, joka tarjoaa tekemistd ymparivuotisesti. Tahkon Tapahtumahankkeen tavoitteena on kehittda alueen yritys-
ten yhteisty6ta ja tata kautta tehda Tahkon alueesta vetovoimaisempi alue tapahtumien jarjestémiseen ympari
vuoden. Taman tydn tavoitteena oli saada tietoa Tahkon talviasiakkaiden markkinointikanavien kéytosta ja heidan
matkustusmotiiveistaan. Tyon tarkoituksena oli selvittda teemahaastatteluiden avulla, mista talviasiakkaat hake-
vat tietoa Tahkosta ja onko se selkedsti saatavilla seka seuraavatko he Tahkoa sosiaalisen median kanavissa.

Opinndytetyon teoreettinen viitekehys koostui pddasiassa matkailusta, digitaalisesta markkinoinnista ja sosiaali-
sesta mediasta. Teoria johdattaa tutkimusaiheeseen seka auttaa Tahkon yrityksia kehittamaan markkinointiaan.
Tyo toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena ja haastattelut toteutettiin kevattalvella 2018 teemahaastatteluina.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd Tahkolle tullaan viettdmadn loma-aikaa seka laskettelemaan ja hiihtamaan.
Tahkosta etsitdan ensimmaisena tietoa heidan omilta nettisivuiltaan Tahko.comista. Tutkimuksen mukaan tieto
Tahkosta on hyvin saatavilla, mutta Tahko.comin sivuissa on parantamisen varaa. Tahkon talviasiakkaiden kayte-
tyimmat markkinointikanavat ovat internet ja sosiaalinen media, joista tarkeimmat kanavat ovat Facebook ja In-
stagram. Suurin osa haastatelluista Tahkon talviasiakkaista ei seuraa Tahkoa missdan sosiaalisen median kana-
vassa, mutta kokee, etta Tahko postaa tarpeeksi julkaisuja. Tutkimustuloksien mukaan kiinnostavimmiksi pos-
tauksen aiheiksi koettiin tapahtumat ja tarjoukset seka yleinen informointi.
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Abstract

The subject of this thesis was Tahko area’s marketing visibility at winter season and commissioner for this work
was Tahko’s Event Project (Tahkon Tapahtumahanke). Tahko is a tourist attraction in North Savo and it offers ac-
tivities for all year around. Tahko’s Event Project’s aim is to make Tahko more attractive for event organizers year-
round and develop the cooperation of the area’s entrepreneurs. The aim for this thesis was to get information
about Tahko’s winter travellers’ use of the marketing channels and their travelling motives. The purpose of this
work was to find out from where winter travellers get their information about Tahko and is it well-displayed.

The theoretical framework consisted mainly of tourism, digital marketing and social media. Theory leads to the
subject and helps entrepreneurs to develop their digital marketing. The work was made by qualitative method and
interviews were carried out as theme interviews at the late winter at 2018.

The survey revealed that people come to Tahko for spend a holiday and for downhill skiing and skiing. Travellers
first find the information from the internet from Tahko.com. According to research, the information about Tahko is
available clearly and easy to find but the website still needs some improvements. The most used marketing chan-
nels are internet and social media. The most important social media networks are Facebook and Instagram. Most
of the respondents don't follow Tahko in any social media, but they think that Tahko releases enough posts. Ac-
cording to respondents, the most interesting posts are about events and offers and general information.
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1 JOHDANTO

1.1  Opinndytetyon tausta ja rakenne

Taman opinndytetyon keskeisin tutkimuskysymys on selvittda, mista talvimatkailijat saavat tiedon
Tahkosta. Opinnaytetydn aihe on saatu toimeksiantona Savonia-ammattikorkeakoulun Tahkon Ta-
pahtumahankkeelta, jonka tavoitteena on kehittad alueen yritysten yhteisty6ta ja tehda ndin Tahkon
alueesta entista vetovoimaisempi alue tapahtumien jarjestamiseen ympari vuoden. Olin kokenut ul-
kopuolisen toimeksiantajan |6ytamisen opinnadytetydlle haasteelliseksi, joten paatin kysya Savonia-
ammattikorkeakoululta neuvoa opinndytetyon aiheen ja toimeksiantajan loytamiseksi. Hankkeen
projektipaallikkd Tiina Kuosmanen esitteli opinnaytetydn aiheen, jolle olisi Tahkolla kysyntda ja paa-

tin toteuttaa tutkimuksen kyseisestd aiheesta.

Tahkon alue on minulle entuudestaan tuttu, silla olimme vierailleet sielld koulun kautta seka olen
kdynyt sielld aikasemmin perheeni kanssa. Tyodskentelen itse majoitusalalla hotellin vastaanotossa
Kuopiossa ja kohtaan tydssani paljon erilaisia matkailijoita, joten minua luonnostaan kiinnostaa mat-
kailu ja matkailijat. Kdytdan myo6s sosiaalista mediaa paivittdin ja saan myo6s paljon itse sen kautta
tietoa matkailusta sekd matkakohteista, joten Tahkon matkailualueen markkinointindkyvyyden tutki-

minen ja selvittdminen kuulosti mielenkiintoiselta ja hyodylliselta.

Tassa opinnadytetydssa selvitettiin, millaisia markkinointikanavia Tahkon suomalaiset talviasiakkaat
kayttdvat ja missa naista he seuraavat Tahkoa. Lisdksi tydssa selvitettiin, millainen mielikuva talvi-
asiakkailla on Tahkosta ja miké heidat saa tulemaan juuri Tahkolle. Tydssa hyddynnettiin kvalitatii-
vista tutkimusmenetelmaa ja se toteutettiin haastattelututkimuksena paikan paalla Tahkolla kevattal-
vella 2018.

Opinnaytety6 koostuu teoriaosiosta, tutkimuksen esittelysta ja tutkimustuloksista ja niiden pohjalta
tehdyisté johtopaatdksista. Tydn lopussa on kerdtty omia pohdintoja opinndytetydprosessista. Toi-
meksiannon kiireisesta aikataulusta johtuen tydn tutkimusosuus toteutettiin ensin ja tutkimuksen
jalkeen kirjoitettiin teoriaosuus. Tutkimukseen tuli haastatella Tahkon talviasiakkaita ja aloitin opin-
naytetyon tekemisen helmikuun lopussa, joten ensimmaisena tuli tehda haastattelututkimus talvi-
asiakkaille, kun heita vield Tahkolla silloin oli. Perehdyin teoriaan siis vain hyvin pintapuolisesti en-
nen haastatteluiden totetuttamista, mutta sain silti koottua oleellisimmat tutkimuskysymykset ottaen
huomioon Tahkon rinnepaallikolta saadut toiveet kysymyksista seka opinnaytetydohjaajani Tiina

Kuosmasen neuvot kysymysten asetteluun.
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1. Opinnadytetydn aiheen rajaami-

nen ja suunnittelu

helmikuu 2018

2. Opinndytetydn tutkimuksen to-
teuttaminen
maaliskuu 2018

4

3. Opinnaytetydn teorian kirjoittami-
nen ja tutkimustulosten analysointi
maaliskuu 2018 — lokakuu 2018

4

Opinnaytety6n viimeistely ja
esittaminen
joulukuu 2018

|
|
|
|

Kuvio 1. Opinndytety6n rakenne ja sisaltd
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Keskeiset kasitteet

Matkailu = matkailu on toimintaa, jossa ihmiset matkustavat tavanomaisen elinpiirinsa ulkopuolella
olevaan paikkaan ja oleskelevat siella yhtajaksoisesti korkeintaan yhden vuoden ajan vapaa-ajanvie-

ton, liikkematkan tai muussa tarkoituksessa. (Tilastokeskus 2018.)

Matkailukeskus = matkailukeskus on matkailuyritysten ja -palvelujen sijaintipaikka ja niita on eri
suuruisia ja eritasoisia. Yleensa matkailukeskuksella tarkoitetaan suurta tai suurehkoa, monipuolisia
matkailupalveluja ja attraktioita tarjoavia yhdyskuntia. Matkailukeskus on sidoksissa erityyppisten
kohteiden, nahtavyyksien ja tapahtumien seka matkailureittien ldheisyyteen ja se tarjoaa majoitus-
ja ravitsemispalveluita. Suomalaisia matkailukeskuksia ovat esimerkiksi Levi, Yllas ja Tahko. (Vuo-
rinen 2003, 151.)

Brandi = brandi on nimi, termi, merkki, symboli, muoto tai ndiden yhdistelma, jonka tarkoituksena

on identifioida myyjan tuotteet tai palvelut seka erottaa ne kilpailijoista. (AMA 2018.)

Sahkoéinen markkinointi = eli digitaalinen markkinointi on yrityksen markkinoinnin osa-alue, joka
sisaltéa kaiken digitaalisen materiaalin ja viestinnén. Tyypillisid digitaalista markkinointia ovat muun
muassa verkkosivut, hakusanamainonta, sahkdpostimarkkinointi, mobiilimarkkinointi ja hakukoneop-

tiointi. (Digitaalinen markkinointi 2018.)

Sosiaalinen media = eli lyhennettynd some, on kasite, jolla tarkoitetaan internetin sovelluksia ja
palveluita, joissa yhdistyy kayttdjien valinen kommunikaatio ja oma sisalléntuotanto. Sosiaalisella
viitataan ihmisten véliseen kanssakdaymiseen ja medialla information sekd jakelukanaviin (Jyvaskylan
yliopisto 2018). Sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi Facebook, Twitter, Instagram ja Snap-
chat.
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TAHKON MATKAILUALUE

Tahkon palvelut

Vuonna 1967 Tahkomaen paloaukealle rakennettiin talkoovoimin hiihtohissi ja hissin viereen hiihto-
maja ja keskus sai nimen Tahkovuori. Keskuksesta kehittyi vuosien varrella monipuolinen Tahkon
matkailukeskus. Tahko sijaitsee Kuopion Nilsidssd, jonne on talvisesongilla hyvat kulkuyhteydet ja on
Kuopion kaupungille matkailumarkkinoinnin kannalta yhta tarked kuin Kuopion keskusta. Talvi-
kaudella suosituimpia aktiviteettaja ovat laskettelu, hiihtdminen ja moottorikelkkailu. Rinteita
Tahkolla on 24, joista pisin on yli kilometrin pituinen, korkeuseroa parhaimmillaan 200 metria ja
hisseja alueella 15 kappaletta. Hiihtdjille hoidettua latuverkostoa 16ytyy yli 60 kilometria ja moot-
torikelkkailijoille paikallisreitistdn liséksi reitteja lahtee muun muassa Rautavaaran, Varpaisjarven ja
Nilsidn suuntaan. (Rimpildinen ja Pelkonen 2018, 6-173; KuopioTahko 2018.)

Kesaisin Tahkolla voi muun muassa frisbeegolfata, patikoida, ratsastaa seka ajaa ménkijalla. Tahkon
golfkentat ovat maankuuluja pelaajaystavallisyydestaan ja alueella jarjestdan noin satakunta erilaista
golftapahtumaa. Myds pyordily on suosittua ja Tahko Action Planin mukaan tavoitteena onkin kehit-
taa Tahkosta merkittava pyorailykeskus. Lisaksi Tahkolla jarjestetdan ympari vuoden erilaisia tapah-
tumia kuten maastopydrailyn Tahko MTB, Tahko Triathlon, polkujuoksun Tahko Trail, Tahkon
Juhannus ja syyskauden Oktober Fest. (KuopioTahko 2018.)

Tahkon majoitusvalikoima on laaja: alueella on yli 900 majoituskohdetta ja 8 500 vuodepaikkaa.
Valittavana on niin hotelleja, mokkeja, huviloita kuin paritalojakin. Vuonna 2016 Tahkon matkaili-
joiden y6pymisten maara oli 115 307, kasvua oli yli 18 % edelliseen vuoteen verrattuna. Ulko-
maalaisista venaldiset ovat edelleen isoin matkailijaryhmd. Vuoden 2013 Pohjois-Savon matkailun
tulo- ja tydllisyysselvityksessa on selvitetty muun muassa matkailijoiden rahankayttda ja sen mukaan
14% Pohjois-Savon matkailutulosta tulee Tahkolta. Vuokralomamokissa yopyva talvimatkailija kayt-
tda noin 155 euroa paivassa, kun taas paivakavija kayttaa talvella Tahkolla noin 73 euroa.
(Tahko.com 2018; Kuopion kaupunki 2018; Lassila 2013, 44-45.)

Tahko brandina

Niin Tahkon alueen yritysten kuin kaikkien yritysten toiminta perustuu liikeideaan. Tarkasti suun-
niteltu liikeidea ohjaa yrityksen toimintaa ja on tarkedna pohjana markkinoinnille. Liikeidea laadinta
perustuu kohderyhman, imagon, tarjonnan ja toimintatavan paattémiseen. Tavoitellun mielikuvan eli
imagon luominen on oleellinen osa liikeideaa: millaisen kuvan yritys haluaa antaa itsestaén asiak-
kaille, mita mielikuvia yrityksen halutaan herattavan? Lopullisen mielikuvan muodostavat asiakkaat,
mutta yritys pyrkii vaikuttamaan siihen esimerkiksi tehokkaalla markkinointiviestinnallaan. (Berg-
strém ja Leppanen 2009, 20-21.)



9 (47)

Imagon lahtékohta ostajassa on heraava tunne, ei niinkdan tieto. Tunne johtaa mielikuvaan ja mie-
likuvan synnyttya, muodostuu merkityksid. Tunne ja mielikuva riittavat imagon syntyyn, mutta
brandiin asiakas liittda lisdksi omia henkilokohtaisia merkityksia. Yritys kiinnittaa siten erityistd hu-
omioita mielikuvaan ja markkinointiviestinnan avulla luo kuvitteellisia arvoja tuotteen tai palvelun

taydennykseksi, niin etta ne tukevat haluttua brandi-imagoa. (Puustinen ja Rouhiainen 2007, 65.)

Yrityksen tarkein tehtava ei ole tuottaa voittoa omistajilleen, vaan arvoa asiakkailleen. Yrityksen pi-
taa myyda jotain, mika vastaa asiakkaiden odotuksiin tai ylittda ne seka myyda sita sellaisella hin-
nalla, joka on asiakkaiden mielestd hyvaksyttava suhteessa rahalle saatuun vastineeseen. Brandi on
siis markkinoijan nakdkulmasta lupaus asiakkaalle, kun taas asiakkaalle se on assosiaatioita ja odo-
tuksia heidan paassaan. (Uusitalo 2014, 43; Ammattijohtaja 2018.)

Tahkon kohdalla matkailualueeseen usein liitetty mielikuva on talvi ja laskettelu tai kesa ja golffaus.
Tahkon Tapahtumahanke on projektissaan tuonut esille Tahkon uusien ja vanhojen tapahtumien
merkitysta ja puhunut tavoitteesta luoda Tahkosta Suomen ammattitaitoisin ja monipuolisin tapah-
tumakohde. Tahkolla on siis voimakas tahto kehittya tapahtumajarjestdjana ja mahdollisesti tulla
tunnetuksi myos tapahtumistaan laskettelun ja golffin ohella. (Ely-keskus: Tahkon Tapahtumahanke
2016.)
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3 MATKAILU

Tilastokeskuksen mukaan matkailu on toimintaa, jossa ihmiset matkustavat tavanomaisen elinpii-
rinsa ulkopuolelle ja oleskelevat sielld yhtdjaksoisesti korkeintaan vuoden ajan vapaa-ajan, liikemat-
kan tai muussa tarkoituksessa. Henkilod, joka viettda vahintaan yhden yén matkan kohteessa joko
maksullisessa tai maksuttomassa majoituksessa, kutsutaan matkailijaksi ja paivakavijaksi taas mat-
kailijaa, joka ei yovy yhtdan kertaa matkan aikana. Matkustajia ovat kaikki Suomessa kayvat ulko-
maiset henkildt, jotka viipyvat Suomen-kaynnillaan alle 12 kuukautta, myods tydssa kayvat. (Ti-
lastokeskus 2018)

Tyypillisia matkailutoimialoja Albanesen ja Boedekerin (2003, 22) mukaan ovat yritykset, jotka tuot-
tavat henkildliikennepalveluita, majoituspalveluita, ravitsemispalveluita, kokous-ja kongressipalvelu-
ita, valitys- ja myyntipalveluita (esimerkiksi matkatoimistot ja matkanjarjestajat), virkistys-, kulttuuri-
ja urheilupalveluita tai ohjelmapalveluita. Edelld mainitut alat ovat riippuvaisia matkailusta ja samalla
valttamattomia matkailulle, silld ne tuottavat varsinaisia matkailupalveluja. Epatyypillisiin mat-
kailutoimialoihin sen sijaan luetaan palvelut, joita matkailija saattaa kayttda matkansa aikana, mutta
jotka eivat ole matkailutuotteeseen kuuluvia olennaisia palveluja, kuten vahittaiskaupan palvelut ja

tuotteet.

Muodollisten tai alueellisten ulottuvuuksien perusteella matkailu voidaan jakaa esimerkiksi huvi- ja
tydmatkailuun tai maan sisaiseen, kansainvaliseen ja kansalliseen matkailuun. Huvimatkailulla eli
vapaa-ajan matkailulla tarkoitetaan Idhinnad vapaa-aikoina tapahtuvaa matkailua, jota toteutetaan
vakinaisen asuinympariston ulkopuolella. Vapaa-ajan matkalle on ominaista, etté siihen kuuluu mat-
kailijan omaa vapaa-aikaa ja matkailija valitsee vapaasti miten, minne ja milloin han matkustaa,
seka maksaa virkistysmatkansa omilla henkilékohtaisilla varoillaan. Viikonloppu- ja lomavapaat ovat
varsinaisen turismin kdynnistdjid. Liikenneverkkojen kehittymisen ja aikaetdisyyksien supistumisen
johdosta lyhytkestoisetkin virkistysmatkat voidaan ulottaa satojen kilometrien paahan, jopa naapuri-
maihin. Loma-asukkaat saattavat tehda kolmen paivan mokkireissuja jarvialueen pohjoisosiin
saakka. Myos Pohjois- ja Ita-Suomen talviulkoilukeskukset on vedetty viikonloppumatkailunpiiriin
tarjoamalla edullisia matkapaketteja, joihin sisaltyvat muun muassa matkat ja majoitus. (Vuoristo
2002, 22-24; Albanese ja Boedeker 2003, 17.)

Padosa kaikesta Suomessa tapahtuvasta matkailusta liittyy vapaa-ajan viettoon. Matkan motiivi hei-
jastuu selkeasti majoitusmuodon valintaan. Tydmatkalla olevat yopyvat hotelleissa selvasti muita
enemman, kun taas lomamatkailijat majoittuvat lomakylissa ja leirintaalueilla. Matkailijat ovat en-
emmistona myds matkustajakodeissa, tayshoitoloissa ja retkeilymajoissa. Vapaa-ajan matkailun ja
tydmatkailun valilla on lisdksi alueellinen ero: ammattiin liittyva matkailu kasautuu tarkeimpiin
taloudellisiin keskuksiin kun taas vapaa-ajan matkailu, jonka kohteina ovat yhtd hyvin maaseutu kuin

tarkeimmat kaupungit, jakautuu tasaisemmin. (Vuoristo ja Vesterinen 2009, 101.)
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Léhimatkailu on talla hetkella yksi maailmanlaajuisista megatrendeista ja vastatrendi massatur-
ismille. Suomessakin yha useampi etsii kaukomaanmatkan sijaan elamyksia lahempaa, jopa omilta
kotikulmilta. Staycation-kasitteella (stay+vacation) tarkoitetaan lomaa omassa kotikaupungissa, jol-
loin kaupunkia tarkastellaan turistin ndkdkulmasta. Lahelle matkailu korostaa vastuuta ilmastosta ja
paikallisesta kulttuurista, silla nykydan ihmiset miettivat tarkemmin, mika on oikeutettu tapa mat-
kustaa. Matkailijat hakevat kiiren pysahtymisen ja hiljaisuuden kokemuksia yha enemman. Puhutaan
ekoluksesta, jossa matkataan ldhelle, viivytaan pitkdan, ollaan luonnossa ja nautitaan lasndolosta.
Suomessa lahimatkailu nékyy kotimaanmatkailun suosion kasvuna. Ty6- ja elinkeinoministerién jul-
kaisun mukaan vapaa-ajan kotimaanmatkailu lisddntyi edellisvuodesta 2,3 prosenttia. (Nelskyla,
Lena 2018; Kluukeri, Inka 2015; Tyo-ja elinkeinoministerié 2018.)

Erityisesti Tahkon mainio sijainti ja saavutettavuus tukee ldhimatkailua. Tahkolle on talvella hyvat
kulkuyhteydet: lentokenttakuljetukset ja tilauskuljetukset onnistuvat lentokentaltd, junayhteys
ulottuu Siilinjaérvelle, josta jatkoyhteys Tahkolle onnistuu kimppataksilla, niin paikallisbussit kuin esi-
merkiksi Onnibus tuovat Tahkolle asti ja alueella liikenndi talvisesongilla ilmainen Skibussikin. (Kuo-
pioTahko 2018.)

3.1 Liikuntamatkailun ohjelmapalvelut

Ohjelmapalveluilla tarkoitetaan omatoimisia tai ohjattuja toimintoja, jotka pohjautuvat
asiakaslahtoisesti luontoon, kulttuuriin, viihteeseen, liikuntaan tai terveyteen. Ohjelmapalvelut voivat
olla ensisijainen aktiviteetti tai viihtyvyytta lisddva elementti matkailukohteessa. Ohjelmapalvelut
ovat ja tulevat olemaan kasvava osa matkailuelinkeinoa. Yritysten tuottamien ohjelmapalveluiden
kysynté siis kokonaisuudessaan kasvaa, mutta sen muodot muuttuvat vahitellen aérirajojen

kokeilemisesta henkisen elamyksen etsimiseen. (Verhela ja Lackman 2003, 16-37.)

My6s liikuntamatkailun suosio on kasvussa, mikd johtuu ensisijaisesti ihmisten elamantapojen ja ar-
vomaailman muutoksista. Liikuntamatkailulla tarkoitetaan matkailua, jossa ulkopaikkakuntalaiset
hyddyntdvat alueen liikuntapalveluja, ja matkan motiivina on osallistuminen liikunta-aktiviteetteihin
tai -tapahtumiin tai niiden seuraaminen. Liikuntamatkailun pdépaino ei kaikkien matkailijoiden
kohdalla ole omassa fyysisessa suorituksessa, vaan olennaista on matkailupalvelujen liittyminen
likuntaan. Tahkolla liikuntamatkailu toteutuu monessa eri muodossa: erilaisia urheilulajeja on mah-
dollista harrastaa omatoimisesti tai ohjattuna niin talvella kuin kesélla. Tahkolla myds jarjestetdan
urheiluun ja liilkkumiseen liittyvia tapahtumia, joihin on mahdollista osallistua tai tulla paikan paalle
seuraamaan, kuten esimerkiksi maastopyérailykisa Tahko MTB ja polkujuoksukisa Tahko Trail. Talvi-
urheilumatkailuun liittyy urheilu ja liikkuminen lumen paalla, josta enemman tietoa alla olevassa

omassa kappaleessa. (Verheld ja Lackman 2003, 125-126.)
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3.2 Talvilikuntamatkailu

Talvi tarjoaa suuren osan Suomen kotimaisesta ja varsinkin kansainvalisestd matkailupotentiaalista,
joka on vahitellen nousemassa todelliseen arvoonsa. Taman potentiaalin ytimina ovat lumi ja jaa,
jotka mahdollistavat monenlaisia harrastuksia ja joihin liittyy esteettisia arvoja ja elamysarvoja. Tal-
vimatkailun edellytykset ovat parhaimmillaan Ita- ja Pohjois-Suomessa eli esimerkiksi juuri Tahkolla,
joissa hiihtokausi on pitka. (Vuoristo ja Vesterinen 2009, 28.)

Laskettelu on matkailukohteiden kavijatilaston mukaan suosituin liikuntamatkailun muoto. Liikun-
tamatkailun muodoista laskettelu vaatii poikkeuksellisen paljon investointeja rinteisiin ja hisseihin.
Murtomaahiihto on laji, joka sopii omatoimisesti harrastettavaksi, jolloin matkailija kayttda mat-
kailukeskuksen merkittyja, mahdollisesti valaistuja latuja niin kuin itse haluaa. Murtomaahiihtaa voi

myds opastetuilla hiihtoretkilld ja pitemmilld hiihtovaelluksilla. (Verheld ja Vesterinen 2003, 133.)

Tahkon sesonkiaika on talvella, jolloin talvilikuntalajit houkuttelevat matkailijoita Tahkolle. Tahkon
vetovoimatekija on Tahkon rinteet ja laskettelu, mutta alueella on mahdollista harrastaa my®s muita
talvisia liikuntalajeja kuten maastohiihtoa, luistelua, lumikenkailya, pilkkimista, moottorikelkkailua,

icekartingia, fatbike-ajamista seka poroajeluita. (Tahko.com 2018.)
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4 ASIAKASLAHTOINEN MARKKINOINTI

Markkinoinnista on monia erilaisia maaritelmia. American Marketing Association maarittelee markki-
noinnin toiminnaksi luoda sellainen tarjooma, joka tuottaa arvoa kaikille osapuolille seka hyddyttaa
lopulta koko yhteiskuntaa, ja jossa on tarkeda olla vuorovaikutuksessa ja kommunikoida eri sidosry-
hmien kanssa. (AMA 2013). Bergstrdom ja Leppanen (2013, 23) kuvaavat markkinoinnin kirjassaan
vastuulliseksi ajatus- ja toimintavaksi, jonka avulla luodaan myyvia, kilpailukykyisia ja eri osapuolille

arvoa tuottavia tarjoomia vuorovaikutteisesti viestien.

Asiakkaiden tarpeet ja tapa elaa muuttuvat jatkuvasti ja markkinoinnin on pysyttava kehityksessa
mukana. Suomessa vallitsi sodan jalkeen 1950-luvulle asti tuotantokeskeinen markkinointi, jolloin
tarkeinta oli saada riittavasti tavaraa markkinoille, laadusta ei juuri valitetty. Tuotantomarkkinointia
seurasi myyntimarkkinointi, jolloin tavaroita ja palveluja oli yli tarpeen ja ne tuli saada myytya
keinolla milla hyvansa. Asiakaskeskeiseen markkinointiin alettiin kiinnittdd huomiota 1970-luvulla
yritysten valisen kilpailun lisdéntyessa. Markkinoijat alkoivat oivaltaa, ettd kyselemalla asiakkaiden
toiveita ja tarpeita pystyttdisiin tekemadn parempia ja halutumpia tuotteita, joilla yritys saisi kilpailu-
etua. 1980-luvulla yritykset alkoivat tutkia asiakkaitaan paljon paremmin, silld haluttiin tyydyttaa eri-
tyyppisten asiakasryhmien tarpeita entista paremmin. Tata kutsutaan asiakasmarkkinoinniksi. 1990-
luvulla kehittynyt suhdemarkkinointi pohjautuu asiakasmarkkinointiin. Siind markkinoinnin kohteeksi
valittujen segmenttien tarpeiden tyydytys ja miellyttdminen on entistd tarkedmpaa. Lisaksi yrityksen
tavoitteena on markkinoinnin avulla luoda kannattavia ja pysyvia asiakassuhteita seka hoidettava

suhteita yrityksen sidosryhmiin. (Bergstréom ja Leppanen 2013, 12-14.)

Asiakaslahttisen markkinointiajattelun keskeisin periaate on asiakkaan tarpeen tai ongelman rat-
keiseminen. Asiakaslahtoisen toimintatavan kulmakivi on siis asiakkaan tarpeiden ja toivomuksien
huomioiminen niin, ettd molemmat osapuolet saavuttavat tavoitteensa: asiakas on tyytyvainen ja
yritys toteuttaa kannattavaa yritystoimintaa. (Hirvilahti, Koivisto ja Mattler 1994, 10-11.)
Tyytyvdinen asiakas kertoo tyytyvaisyytensa muille ihmisille ja on ndin yrityksen paras mainos seka

tarked padgoma yritykselle. (Anttila ja Iltanen 2007, 50).

Menestyksekkailla markkinointiyrityksilla on kyky muuttaa toimintatapaansa olosuhteiden niin
vaatiessa. Markkinointitoimenpiteiden kohdistaminen yha tarkemmin valituille kohderyhmille on
osoittautunut viime vuosikymmenind hyvin tarkeaksi menestystekijaksi. Kulmakivena pidetdan myds
toiminnan erilaistamista eli differointia kilpailijoiden tuotteisiin ja palveluihin, henkilston toimintaan,
jakelutieratkaisuihin ja hinnoitteluun nahden. Erottautuminen markkinoilla ei pelkdstaan vahvista
kilpailuasemaa, vaan se antaa yritykselle ylivoimapiirteitd, jotka mahdollistavat esimerkiksi tuottei-
den korkeahintaisuuden. (Anttila ja Iltanen 2007, 54.)
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Markkinoinnin kilpailukeinoilla yritys lahestyy asiakkaitaan ja muita ulkoisia sidosryhmid. Mahdolli-
sista kilpailukeinoista muodostuu suunnitelmallinen yhdistelma, jota kutsutaan markkinointimixiksi.
Tama perinteinen markkinoinnin malli muodostuu peruskilpailukeinoista, joita ovat tuote (product),
hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion), josta kerrotaan myéhemmin
omassa luvussaan. Tata kilpailukeinojen yhdistelmaa kutsutaan 4P-malliksi. (Kotler ja Amstrong
2012, 75-76.)

Product Price
(Tuote) (Hinta)

Place Promotion
(Markkinoin-

(Saatavuus) |||
tiviestintd)

Kuvio 2. Markkinointimix 4P-malli

Digiaikana tuotteen saatavuus eli myyntipaikka ei ole enaa oleellinen, mista kertovat verkkokauppo-
jen suosio. Verkosta voi ostaa mihin aikaan haluaa ilman ettd edes poistuu asunnolta. Konkreettinen
myyntipaikka on menettanyt merkitystdan, mutta uusi myyjan ja ostajan kohtauspaikka on internet.
Internetissa saatavuus tulee ymmartaa ldydettavyytena eli toimivina hakusanoina. Lisdksi digiaika on
tuonut uusia mahdollisuuksia promootiolle uusien kanavien ja keinojen, digimarkkinoinnin ja sosiaali-

sen median avulla. (Kananen 2018, 18.)

4P-mallia on vuosien varrella kritisoitu sen tuotantolahtdisyydestd, ja siita onkin kehitelty monia eri-
laisia versioita ja laajennuksia. 1990-luvun alussa Robert Lauterbornin kehittdméa 4C-malli tuo asia-
kasndkoékulman kilpailukeinojen valintaan. Lauterbornin mukaan 4C-mallin mukaiset kilpailukeinot
ovat: ostajan toiveet ja tarpeet (consumer wants and needs), ostajan kustannukset (consumer
cost), ostamisen helppous (consumer convenience) ja vuorovaikutteinen viestintd (consumer com-
munication). Tassa asiakaslahtdisemmassa mallissa kuluttajat haluavat itse maaritelld tarpeensa ja
ostopaikkansa sen sijaan etta ne maaritelldan heidan puolestaan. Yritysten ja asiakkaiden valinen
viestinta ei ole endé yksisuuntaista vaan kaksisuuntaista. Kohtaamiset esimerkiksi sosiaalisessa me-
diassa ovat nykypaivaa ja talla sektorilla noudatetaan enemman nykyadn 4C-mallia. (Bergstrom ja
Leppanen 2013, 167; Kananen 2018, 19.)
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Consumer wants Consumer cost
and needs (Ostajan kustan-
(Ostajan toiveet ja nukset)

tarpeet)

Consumer con- Consumer com-
venience munication
(Ostamisen help- (Vuorovaikutteinen
pous) viestinta)

Kuvio 3. Markkinointimix 4C-malli

Kohderyhma ja ostokayttdytyminen

Markkinoiden segmentoinnilla tarkoitetaan potentiaalisten ostajien jakamista sellaisiin ryhmiin, joilla
on yhteisid, samanlaisia tarpeita ja jotka reagoivat markkinoijan toimenpiteisiin samalla lailla.

(Anttila ja Iltanen 2007, 96). Segmentointi ei ole vain kohderyhmien madarittelya, vaan prosessi, joka
kasittda markkinoiden tutkimisen ja ostokayttéytymisen selvittédmisen, kohderyhmien valinnan seka
asiakasryhmien tarpeiden perusteella suunnitellun ja toteutetun markkinointiohjelman. (Bergstrém ja
Leppanen 2013, 152-153).

Markkinoiden segmentoinnin lahtokohtana on asiakkaiden erilaiset arvostukset ja tarpeet seka erilai-
set tavat toimia markkinoilla. Yritys ei pysty millaén tyydyttdmaan kaikkia tarpeita joten se pyrkii 16-
ytamaan sille sopivimmat asiakasryhmat eli segmentit. Asiakaslaht6isyys on segmentoinnin avain-
sana: se tuottaa yritykselle toimivia ja kannattavia asiakassuhteita. (Bergstrém ja Leppdnen 2013,
150-151.)

Yksityisten kuluttajien ja yritysten toimintaan vaikuttaa markkinoilla ostokdyttaytyminen eli milla pe-
rusteilla valintoja tehdaan seka mitd, mista ja miten tuotteita tai palveluja ostetaan. Kayttdytymista
ohjaa ulkoiset arsykkeet kuten yrityksen markkinointitoimenpiteet, taloudellinen tilanne, vallitseva
kulttuuri ja lainsaadantd. Ostajan sisdisiin ja henkildkohtaisiin valintoihin vaikuttavat tekijat jaetaan

elamantyylin. (Bergsrém ja Leppdnen 2013, 100-104.)
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Demografisilla eli vaestotekijoilla tarkoitetaan ominaisuuksia, jotka ovat helposti selvitettdvissa, mi-

tattavissa tai analysoitavissa, esimerkiksi ikd, sukupuoli, siviilisdaty, asuinpaikka, tulot, ammatti ja

tavat, kyvyt ja toimintamuodot. N&ita tekijoitéd ovat esimerkiksi tarpeet, motiivit, arvot ja asenteet.
Sosiaalisissa tekijoissa tarkastellaan kuluttajan toimimista sosiaalisissa ryhmissa seka ndiden ryhmien
vaikutusta ja merkitysta ostajan ostamiseen ja paatoksentekoon. Naitd sosiaalisia eli viitery-
hmatekijoitd ovat esimerkiksi perhe ja ystavat, sosiaaliluokka, kulttuuri ja alakulttuuri ja sosiaaliset

yhteisot. (Bergstrom ja Leppanen 2013, 100-116.)

Ostajan demografiset tekijat

Ostajan psykologiset tekijat

Ostajan sosiaaliset tekijat

Elamantyyli

Ostokayttaytyminen

Ostoprosessi

Ostopaatos ja osto

4
I
$
I
¥
e
$
L

Kuvio 4. Kuluttajan ostokadyttdytyminen. (Bergstrém ja Leppanen 2015, 94, muokattu).
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Tarve

Kuluttajan ostokayttdaytyminen perustuu yksilén ostohaluun eli miten tarkeadksi ostaja kokee tarpeen
tyydyttamisen ja ostamisen. Tarpeella tarkoitetaan puutostilaa eli tunnetta siita, etta jotain oleellista
puuttuu. Maslowin tarvehierarkian mukaan ihminen tyydyttda ensin elamisen kannalta valttamat-
tomimmat tarpeensa ennenkuin keskittyy muiden tarpeiden tyydyttdmiseen. On siis perustarpeita,
joiden tyydyttaminen on eldmisen kannalta valttamatonta esimerkiksi ruoka, juoma ja uni. Johden-
netut tarpeet tekevat elaman mukavammaksi ja yksild haluaa esimerkiksi virkistysta, seikkailuja ja

onnistumista elamaansa. (Bergstrom ja Leppdanen 2013, 105-106.)

ITSENSA TO-
TEUTTAMINEN

ARVONANTO

YHTEENKUULUVUUS

TURVALLISUUS

/ FYSIOLOGISET TARPEET

Kuvio 5. Maslowin tarvehierarkia. (Bergstrdm ja Leppanen 2009, 55, muokattu).

Tarpeet voidaan jakaa myds tiedostettuihin, jolloin tarpeiden olemassaolo tajutaan ja tiedosta-
mattomiin eli piileviin tarpeisiin. Nimenomaan nama piilevat tarpeet ovat markkinoinnin haaste.
Yritys pyrkii herdttelemaan naité tiedostamattomia tarpeita erilaisilla markkinointitoimenpiteilla, esi-
merkiksi mainostamalla tuotetta korostamalla ostajille térkeita seikkoja. Puhutaan myds kaytto- ja
vdlinetarpeista, jossa kayttdtarpeet lahtevat tarkoituksesta, johon tuote hankitaan. Valinetarpeita
taas ovat muun muassa patemisen, jannityksen ja statuksen tarve. Valinetarpeet ovat usein
tiedostamattomia, ja niita kutsutaan my6s emootiotarpeiksi, silld ne ovat tunnepohjaisia siind missa

kayttétarpeet perustuvat jarkiseikkoihin. (Bergstrdom ja Leppanen 2013, 106.)
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Motiivi

Tarpeen havaitseminen aktivoi ihmisen, motiivi saa aikaan toimintaa. Motiivi on syy, aikomus toimia
siten, ettd havaittu puutostila eli tarve tulee tyydytetyksi. Motiivi viittaa ihmisen haluun pyrkia kor-
jaamaan epatyydyttava tilanne. Matkailussa motiivi ilmaisee matkan tarkoituksen eli syyn lahted
matkalle. Matkailututkimuksessa nama tekijat on jaettu ensisijaisiin ja toissijaisiin motiiveihin. Ensisi-
jaiset motiivit vaikuttavat siihen, miksi asiakas ldhtee matkalle, jota kysyin myds haastateltavilta,

mika heidat sai Idhtemaan Tahkolle. N&ita tekijoita ovat

1. Ty6hon liittyvat motiivit (tydmatkat, konferenssit, kokoukset ja koulutukset)

N

Fyysiset ja fysiologiset motiivit (lepdaminen, arjesta irtautuminen, rentoutuminen, terveytta

ja hyvinvointia lisdavat aktiviteetit, urheilu)

3. Kulttuuriset, psykologiset ja henkil6kohtaiset motiivit (oma kiinnostus eri tyyppisiin aktivi-
teetteihin, festivaalit, tapahtumat, perinteet, historia, oma henkilékohtainen oppimis-
kokemus)

4. Sosiaaliset ja etniset motiivit (vierailu sukulaisissa, tuttavissa, hdissa, hautajaisissa, mat-

kustus ryhmassa, omien juurten etsiminen)

Viihde, huvittelu ja nautinto (shopping-matkailu, elamyspuistot)

6. Uskonto (pyhiinvaellukset, matkat uskonnollisista syistd)

Matkailijalla on usein monia syita lahted matkalle, sillda samalla matkalla voidaan kouluttautua seka
irrottautua arjesta. Toissijaiset motiivit liittyvat esimerkiksi matkakohteen, seuran, kulkuvalineiden,

matkan keston ja majoituksen valintaan. (Puustinen ja Rouhiainen 2007, 152-153.)

Arvo ja asenne

Tarpeiden ja motiivien lisaksi henkilokohtaiset arvot ja asenteet liittyvat kiintedsti ihmisen ja mat-
kailijan maailmankuvaan: kdsitykseen itsesta ja ymparoivastd maailmasta. Arvot ovat tekijoita, jotka
ohjaavat ihmisen ajattelua, valintoja ja tekoja. Ne ovat yksilon térkeiksi kokemia asioita. To-
teutuessaan ne nakyvdt ihmisen toiminnassa. IThminen kertoo omilla valinnoillaan itsestadn, mika on
hénelle arvokasta ja mita hén ajattelee. Ihmiset haluavat kokea markkinoivien yritysten arvot
omikseen, joten onkin tarkead, etta yritykset toiminnallaan viestivat myds omista arvoistaan ja
markkinoivat tuotteita, jotka vastaavat ostajien arvomaailmaa. (Puustinen ja Rouhiainen 2007, 155-
156; Bergstrom ja Leppénen 2013, 111.)

Asenteella tarkoitetaan ihmisen suhtautumista asioihin ja tilanteisiin. Asenteet ilmaisevat usein op-
pimamme reagointitavan ja ohjaavat haluamme vastaanottaa ja lahettaa viesteja. Asenteiden void-
aan katsoa syntyvan saadun tiedon, kokemusten seka ryhmien ja ymparistén vaikutuksesta. Asen-
teiden vaikutus nakyy esimerkiksi siind, miten ihmiset huomaavat mainoksia ja ymmartavat niiden
sanomaa. Asenteilla on my6s oleellinen merkitys ostopaikan ja yksittdisen tuotteen valinnassa.
(Puustinen ja Rouhiainen 2007, 155-156; Bergstrom ja Leppdnen 2013, 112.)
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Elamantapa

Eldmdntapa eli eldamantyyli (lifestyle) tarkoittaa ihmisten valitsemaa tapaa elad, kayttaa aikaa ja ra-
haa seka suhtautua ymparistddnsa. Elamantapa kertoo tarkemmin, millaisesta henkilésta on kyse,
mitka ovat hdnen arvojaan ja miten han asennoituu elamaan, ostamiseen tai matkustamiseen. Mat-

pia matkailijan luokitteluja ovat Cohenin (1972) mukaan:

1. Sosiaalinen valtavirtaturisti, joka suosii valmiita paketteja, hanelld on matala riskinotto, han
kdy tutuissa kohteissa ja liikkuu ryhmassa.

2. Yksildllinen valtavirtaturisti, joka suosii pakettimatkoja, joissa saa enemman vapautta. Han
hakee jonkin verran uutuuksia ja ottaa jonkin verran riskeja.

3. Tutkiskelija, joka hoitaa itse omat matkajarjestelynsa, valttda massoja ja rymia ja hakee
kontaktia paikallisten kanssa

4. Kuljeskelija, joka ei suunnittele etukateen vaan valitsee matkakohteet ja matkat sattumalta
mielialan mukaan. Han sulautuu osaksi paikallista vaestda ja valttaa kaikkia kontakteja vi-

rallisiin matkailuorganisaatioihin. (Puustinen ja Rouhiainen 2007, 147.)

4.2  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yrityksen asiakkailleen ja muille kohderyhmilleen suuntaamaa
viestintad (Bergstrom ja Leppanen 2009, 109). Markkinointiviestinnan tehtdvana on pitda vuorovai-
kutusta ylla markkoinoiden kanssa ja sen tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettu-
uteen ja sita kautta myyntiin seka kestavien ja molempia osapuolia tyydyttdvien pitkaaikaisten ja
kannattavien asiakassuhteiden luominen. Markkinoinviestinnén muotoja ovat henkilékohtainen
myyntity0 ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistaminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta. (Iso-
hookana 2007, 62-63.)

Hyva markkinointiviestinta on luovaa, informatiivista, sen sanoma on yksikertainen ja selkea, mutta
mielenkiintoinen ja se kertoo kuinka palvelu tai tuote tulee tyydyttamaan asiakkaan tarpeet. Mat-
kailuyritysten haasteena on erottuminen massasta. Asiakkaat ovat jatkuvan informaatiotulvan ja vi-
estien kohteena joten Tahkon matkailualueen tulee miettia, miten erottua eri kanavissa rajattoman
viestimassan joukossa ja herattaa silti omalla sanomalla mielenkiintoa. (Puustinen ja Rouhiainen
2007, 225.)
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4.3 Sahkoinen markkinointi

Sahkoisen markkinoinnin eli digitaalisen markkinoinnin lapimurto tapahtui Internetin kehittymisen
myo6ta 1990-luvulla. Tietotekniikan kehittyminen on mahdollistanut sen, etta tiedon maara ja saa-
tavuus on kasvanut rdjahdysmaisesti. Nopean tiedonsaannin liséksi Internetista on tullut ihmisten ja
yritysten kohtaamispaikka. Markkinointiviestinta ei ole enda vain vain perinteista lahettajalta
vastaanottajalle -tyylista viestintad, vaan vastaanottajat kykenevat myds vastaamaan markkinoijalle
seka keskustelemaan keskenaan tehokkaammin kuin ennen. (Isohookana 2007, 252; Karjaluoto
2010, 127.)

Markkinointiviestinnassa on tarkeaa l6ytda ne mainonnan muodot ja mainosvalineet, joilla parhaiten
tavoitetaan haluttu kohderyhma. Digitaalisen kommunikaation suurin etu perinteisiin medioihin ver-
rattuna onkin niiden erinomainen kohdistettavuus, silld markkinointiviestinnasta on tulossa yha hen-
kilokohtaisempaa ja helpommin raatalitavissa olevaa. Internet tuo my6s tarinan kuljettamiselle hu-
omattavasti vapaamman maaperan kuin perinteiset mediat. Internetissa mainos voi kestaa yli 30
sekuntia tai olla kooltaan suurempi kuin lehden aukeama. (Havumaki ja Jaranka 2014, 132; Kar-
jaluoto 2010, 127.)

Digitaalisen markkinoinnin nakyvyys voidaan jakaa kolmeen eri mahdollisuuten tavoitella ndkyvyytta:
ansaittuun, omistettuun ja maksettuun mediaan. Ansaittua mediaa ovat sosiaalisen median jaot,
kommentit ja tykkdykset, suosittelut, arvostelut, ulkopuolisten blogikirjoitukset ja hakukoneopti-
mointi. Omistettua mediaa ovat omat verkkosivut, sosiaalisen median sivut, sahkopostilistat ja haku-
koneoptiointi. Maksettua mediaa on ostettu nakyvyys hakukoneissa ja sosiaalisessa mediassa,
maksettu yhteistyd bloggareiden ja yhteistybkumppaneiden kanssa. Namé& mediatyypit kuvaavat
sitd, milla tavalla nakyvyyttd saadaan ja mika on kyseisen ndkyvyyden kohderyhmd. Huomionar-
voista on se, etta erilaiset mediatyypit ovat myds osittain paallekkaisia, esimerkiksi verkkosivujen
hyvalla sisdllélla voi saada ansaittua nakyvyyttd ja ansaittua nakyvyytta luova sisaltd toimii tehok-

kaasti my6ds maksettuna mediana esimerkiksi somessa. (Pesonen 2017, 34.)

Digitaalisten palveluiden yleistyessa myo6s asiakkaiden odotukset yritystd kohtaan ovat nousseet ja
he ovat entista valveutuneempia. Asiakkaat olettavat, etta yrityksen palvelut ovat saatavissa fyy-
sisen palvelukanavan lisaksi myds digitaalisessa kanavassa, samassa laajuudessa ja yhta hyvalla
laadulla. Onnistunut digitaalinen asiakaskokemus syntyy, kun asiakkaan tarve on ymmarretty oikein,
prosessit tukevat taman tarpeen toteutumista, jarjestelmat taas tukevat prosesseja ja verkkopalve-

lun kaytettavyys ilmentaa jalleen asiakkaan kayttaytymisen ymmarrysta. (Filenius 2015, 27-30.)

Hakukonemarkkinointi liséa yrityksen nakyvyytta sielld, missa tietoa useimmiten etsitéan: internet-
issa. Erilaisissa hakupalveluissa nakyminen on erittdin tarkeda yritykselle, varsinkin jos
kohderyhmana on Y-sukupolvi eli 1980-luvun alun ja 1990-luvun puolivélilla syntynyt sukupolvi.
Hakukoneet rekisterdivat yrityksen internetsivut, kun ne ilmoitetaan hakupalvelulle niiden tekovai-
heessa. Tama ei kuitenkaan viela tarkoita, ettd yrityksen nettisivut ndkyvat asiakkaalle hanen etsies-
saan tietoa. (Hesso 2013, 118.)
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Hyvat yrityksen internetsivut myyvat. Ne ovat kohderyhman mielesta tyylikkaat, loogiset ja in-
formatiiviset. Nettisivujen suunnittelussa on hyva panostaa asiantuntijaan. Maailma sahkdistyy
nopeaa vauhtia, ja teknologinen kehitys mahdollistaa entistd nopeamman tiedonetsinnan internet-
issd. Hyva, sahkdiseen markkinointiin erikoistunut suunnittelija saa yrityksen sivuston houkuttele-
vaksi kohderyhman ja hakukoneiden nakékulmasta. Ne siis nakyvat hakutuloksissa ja ovat rakenteel-
taan myyvat. Myyvat internetsivut houkuttelevat ostamaan heti, ottamaan yhteytta tai asioimaan
itse liikkeessa. Tarkeda on, etta sivuille tuotetaan kohderyhmaa kiinnostavaa tietoa yrityksen
asiantuntemusalueesta. Tahkon matkailualueen kohdalla on erityisen tarkeaa, ettd nettisivut
(Tahko.com) ovat selkedt, silla sivuilla yhdistyy useamman eri yrityksen informaatio. (Hesso 2013,
118-120.)

Digitaalista markkinointistrategiaa suunniteltaessa kdytetaan nykytilan analyysia ja erilaisia mark-
kina- ja kilpailijakartoituksia. Niiden avulla selvitetdan digitaalisuuden tuomia mahdollisuuksia ja uh-
kia. Tarkempaa on ottaa kuitenkin huomioon verkon ja eri padlaitteiden nopea kehittyminen seka
verkkomedian kuluttajakayttdytymisen muutokset. Siksi digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaa ei
tule seurata orjallisesti vaan oleellista on kyky reagoida nopeasti muutoksiin ja muuttaa suunnitelmia
tarpeen mukaan. Puhutaan ketterasta markkinoinnista (agile marketing), jonka tavoitteita ovat
markkinoinnin tehokkuuden parantaminen, ennustettavuus, lapinakyvyys seka kyky muokata

toimenpiteitd nopeasti tarpeiden mukaan. (Pyyhtia 2013, 30-31.)

Moderni sahk6inen markkinointi rakentuu pitkalti markkinoinnin tehokkuuden mittaamisen ja markki-
noinnin johtamisen varaan. Digitaaliset kanavat tarjoavat monipuolisia tydkaluja, sivustoja ja
sovelluksia markkinoinnin tulosten seurantaan ja markkinoinnin kehittdmiseen. Analytiikkatyokalujen
avulla pystytdan mittaamaan, kuinka tehokasta digitaalinen markkinointi ja etenkin mainonta on. Ne
antavat numerotietona sen, miké markkinoinnissa toimii ja mika ei. Analytiikan avulla pystytaan esi-
merkiksi selvittdmaan, kuinka paljon myyntia yksi uutiskirjeen tilaaja keskimaarin tuottaa vuodessa
tai kuinka arvokas yksi Facebook-tykkdys on. Tallaisia tydkaluja ovat esimerkiksi Google AdWords,

Google Analytics ja Facebook Business Manager. (Pesonen 2017, 26-31.)

Kohdennetussa viestinndssa hyddynnetaan liideja eli myyntijohtolankoja. Liidilla tarkoitetaan potenti-
aalista asiakasta, jonka yhteystiedot on saatu kerattya henkilokohtaista viestintaa varten, esimerkiksi
uutiskirjeiden tilaajat ovat liideja. Liideille sahkdinen markkinointi on tehokkaampaa kuin kaikille ku-
luttajille viestiminen, silld heilla on jo valmiiksi kiinnostusta tuoteeseen tai palveluun. Erilaisilla mark-
kinoinnin automaatiojarjestelmilld yritysten ja matkakohteiden on mahdollista seurata verkkosivu-
jensa kavijoita ja kohdistaa heille markkinointia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Tallainen markki-
nointi on yleensa tehokasta, silld verkkosivulla kdvija on jo periaatteessa kiinnostunut yrityksen
palveluista, mutta riskina voi olla, ettd markkinointiviesti koetaan arsyttavaksi. Tallaiset huonot vi-
estit voidaan tunnistaa seuraamalla niiden menestysta analytiiikka-alustojen ja tunnuslukujen avulla.
(Pesonen 2017, 22-23.)
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4.4  Sosiaalinen media

Some eli sosiaalinen media on yhteisnimitys joukolle internetsivustoja, joiden toiminta-ajatuksena on
tehda mahdolliseksi erilaisten sisaltdjen vapaa julkaisu, kontaktiverkostojen luominen tai internetissa
julkaistujen siséltdjen kokoaminen ja luokittelu. Sosiaalinen media eroaa tavanmukaisesta mediasta
silld, etta sisdllosta vastaavat suurelta osin ammattitoimittajien sijasta tavalliset kayttajat. (Havumaki
ja Jaranka 2014, 41.)

Sosiaalista media voidaan luonnehtia myds prosessiksi, jossa yksilot ja ryhmat rakentavat yhteisia
merkityksia jakaen sisaltoja ja keskustellen yhteisoissa verkon avulla. Sosiaalisen median sisaltéon
liittyy laheisesti sisallon kdyton ja tuottamisen sekoittuminen. Ihmiset eivat ole enda kuluttajia, vaan
tuottajakuluttajia, joista osa on myds pro-harrastajia eli he tuottavat ammattilaistason sisaltéa.
Kansalaisjournalismi on kasite, jolla tarkoitetaan kansalaisten aktiivista roolia uutisten tuotannossa,
jakelussa ja analyysissa. Puhutaan myds vertaismediasta ja osallistuvasta mediasta, joissa viitataan
myos kayttajien sisallontuotantoon. Yritystoiminnalle sosiaalinen media tarjoaa lukuisia mah-
dollisuuksia ja muotoja erilaisille sosiaalisille verkostoille, uusia yhteydenpito- ja viestintavalineita,
yhteista sisalléntuotantoa, virtuaalimaailmoja, simulaatioita seka mahdollisuuden joukkoviisauden
hyddyntdmiseen. (Kalliala ja Toikkanen 2012, 18-19.)

Sosiaalisen median palveluiden hyédyntaminen on edullista tai taysin ilmaista. Toki lisandkyvyytta on
my®s mahdollista ostaa. Sosiaalinen media ei ole kuitenkaan pelkastadn mainostamista varten vaan
somepalvelut toimivat asiakkaiden informoimisen ja osallistamisen kanavana erinomaisesti. Se,
miten niitd hyédynnetdan markkinoinnissa, riippuu seka kohderyhmasta etta yrityksen liiketoiminnan
luonteesta. Parhaimmillaan yrittdjan somen hyddyntdminen keraa tuhansia aktiivisia seuraajia.
Pelkat seuraajat eivat kuitenkaan riitd, vaan seuraajat on saatava toimimaan eli tekemaan varauksia
ja tulemaan asiakkaiksi, tatd Tahkon alueen olisi myds hyva tavoitella seuraajissaan. (Hesso 2013,
122-123.)
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Yritysten on somen myo6ta pitanyt kohdata se tosiasia, etta ainoa tapa vaikuttaa brandista kaytavaan
keskusteluun on olla somessa sitoutuneesti mukana. Yrityksen tulee lisaksi toimia mahdollisimman
lapinakyvasti ja olla valmis sopeuttamaan toimintatapansa kuluttajien tarpeisiin ja toiveisiin. Kun
somen tuomia mahdollisuuksia on alettu ymmartaa, yritykset ovat alkanet painottaa kuluttajan
kuuntelemisen ja osallistamisen tarkeyttd. Nain some-aktiivisuudesta on muodostunut merkki
yrituksen uskottavuudesta, edelldkavijyydestd, halusta kehittya ja kyvysta seurata trendeja ja enna-
koida tulevaa. (Ahonen ja Luoto 2015, 30-31.)

Opinnaytetytssa selvitettiin Tahkon suomalaisten talviasiakkaiden sosiaalisen median palveluiden
kdyttéd. Tahkon asiakaskunnasta noin 80% on kotimaisia, joten ulkomaalaisten osuus, esimerkiksi
venaldiset, joilla on omat sosiaalisen median kanavat, eivat kuulu tutkimukseen. (KuopioTahko
2018.)

Teoston vuonna 2015 teettdmassa Polaris Nordic Digital survey -kyselyssa on tutkittu poh-
joismaalaisten 12-65 -vuotiaiden pohjoismaalaisten aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa. Kyselyyn
vastasi 3600 pohjoismaalaista, joista suomalaisten osuus oli 800. Kyselyn mukaan suosituimmat so-
siaalisen median kanavat Suomessa ovat Facebook, WhatsApp ja Google+ (KUVIO 7). Keskityin kui-
tenkin tyossa haastatteluissa eniten mainituiksi nousseisiin kanaviin, joita ovat Facebook, Instagram

ja Snapchat. Naista somekanavista enemman alla seuraavaksi.

Sosiaalisen median kaytto Suomessa
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ahde: Polaris Nardic Digital Music Survey 2015, YouGaoy, Teosto, Tono, Koda 2015,
(YouGavin webpaneell 12-65-vuotiaat, N=800 per maa, tiedonkeruu 09/2015)

Kuvio 6. Sosiaalisen median kaytté Suomessa (Polaris Nordic Digital survey 2015.)
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4.4.1 Facebook

Facebook on ylivoimaisesti suosituin some-alusta, silla aktiivisia kayttajia on yli 2 miljardia. Facebook
on sosiaalisen median kanava, jonka kehitti Mark Zuckerberg vuonna 2004. (Statista, Facebook —
Statistics & Facts 2018). Kdyttajamaarat ovat kasvaneet vuosittain, ja suurin kayttajaryhma ovat 25-
34-vuotiaat, joiden osuus kayttajistéd on kolmannes. Nuorison suosion kasvuvauhti on hieman
hiipunut, kun taas vanhemmissa ikaluokissa on ollut selvaa kasvua. Yrityskaytéssa Facebookin
kdytté markkinoinnissa on myds ylivoimaista, silla noin 80% amerikkalaisista yrityksista hyédyntaa
Facebookkia markkinoinnissa, mika tekee siitd sosiaalisen median suosituimman massamarkkinointi-
kanavan. (Kananen 2018, 110-117.)

Facebook on korvannut monessa organisaatiossa intranetin, yksinkertaisesti siista syysta, etta
tyontekijat viihtyvat Facebookissa intranetin sijaa. Yritys, jota kiinnostaa sosiaalinen media markki-
nointikanava, hyddyntad myos Facebookia. Yrityksen Facebook-sivuilla tuotetaan mielenkiintoista
tietoa yrityksen asiantuntemuksesta ja osallistavat kohderyhmaa keskusteluun, kilpailuihin ja arvon-
toihin seka esimerkiksi uusien palveluiden suunnitteluun ja kehittdmiseen. Keskustelu on molemmin-
puolista ja sitd kdydaan reaaliajassa. Facebookissa yritys aktivoi kohderyhmaa osallistumaan ja sa-

malla kiinnostumaan yrityksen tuotteista ja palveluista. (Hesso 2013, 123-124.)
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4.4.2 Instagram

Instagram on ilmainen sosiaalisen median alusta, joka on erikoistunut kuvien jakamiseen. Palvelun
avulla kayttdjat voivat jakaa kuvia ja videoita seka kommentoida ja tykata toisten kdyttajien jaka-
masta sisadllostd. Instagramia pidetaan yhtena tehokkaimmista itsensdilmaisukeinoista. Facebook osti

Instagramin vuonna 2012 miljardilla dollarilla. (Kananen 2018, 190.)

Instagram kuuluu suosituimpiin sosiaalisen median kanaviin, silla kayttdjamaara lahenee miljardia.
Suomessa Instagramin kayttajia oli 2017 vuoden alussa noin 1,1 miljoonaa, kasvua oli tapahtunut
edellisvuodesta 10 prosenttia. (Kananen 2018, 190; Paakkonen 2017, 80.)

Erityisesti visuaalisuutta korostavat alat kuten matkailu-, ravintola-, vaatetus- ja kaudeudenhoitoalat
ovat vahvoilla Instagramissa. Mutta pelkat kauniit, mobiililla otetut kuvat eivat aina riita, silld kuvien
tulee tukea yrityksen liiketoimintaa. Postauksia tehdessa on tarkeaa ottaa huomioon liiketoiminnan
tavoitteet ja toiminnan maaratietoisuus seka postausten konsistenssi eli ristiriidattomuus. Alustan
idea perustuu tunteisiin, ei niinkaan tiedon ja faktojen jakamiseen, kuten esimerkiksi Facebook. In-
stagramin yrityskdytto ei vield olekaan paassyt samalle tasolle kuin Facebook, mutta kirii koko ajan

kaikilla mittareilla mitattuna muiden etumatkaa kiinni. (Kananen 2018, 85.)

4.4.3 Snapchat

Snapchat on some-applikaatio, joka perustuu kdannykalld otettuihin kuviin ja ja lyhyisiin videopatkiin
siind hetkessa, jossa kuvaaja elda. Kuvat ja videot ldhetetdaan ystaville, joiden saamat kuvat havigvat
1-10 sekunnin kuluttua vastaanotosta. Snapchatissa korostuu kayttdjan visuaalisuus ja yksityisyys.
(Kananen 2018, 216.)

Statista -verkkosivun mukaan Snapcahtin kayttajia on kaikkiaan noin 300 miljoonaa. Suomessa
Snapchat on suosittu nuorten keskuudessa: 12-17 vuotiaista 38 % kayttda Snapchatia. Vastaavasti
50-65-vuotiaissa on kayttdjia 0 %. Tiedot ovat jo aiemmin mainitusta Teoston Polaris Nordic Survey-
kyselysta vuodelta 2015, eli tilastot ovat voineet muuttua. (Statista 2018, Most popular social net-
works worldwide as October 2018 ranked by numbers of active users in millions; Polaris Nordic Digi-

tal survey, 2015).
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelmat voidaan jakaa maarallisiin eli kvantitatiivisiin ja laadullisiin eli kvalitatiivisiin me-
netelmiin. Laadullisen tutkimuksen lahtékohtana on todellisen eldman kuvaaminen. Tyypillisia laadul-
lisia menetelmia ovat teema-, avoin ja ryhmdhaastattelut seka osallistava havainnointi. Tietellisessa
tutkimuksessa laadullisia menetelmia on kaytetty sellaisten aiheiden tutkimiseen, joita ei tunneta
entuudestaan hyvin ja joita halutaan ymmartaa paremmin ja kokonaisvaltaisemmin. Laadullisia me-
netelmia kaytettdessa tutkittavia on huomattavasti vahemman kuin maarallisessa tutkimuksessa,
mutta analysoitavaa aineistoa, esimerksi auki kirjoitettuja eli litteroituja haastatteluja, syntyy usein
runsaasti. (Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti 2014, 104-105.)

Laadullisissa menetelmissé puhutaan harkinnanvaraisesta naytteesta maarallisen menetelman otok-
sen sijaan. Tutkimuksen kohteeksi valitaan harkitusti sellainen ilmi6, josta halutaan lisatietoa. Tyypil-
listd laadulliselle menetelmalle on, etta tutkija on hyvin lahella tutkittavia ja saattaa jopa osallistua

heidan toimintaansa. (Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti 2014, 105.)

Vaikuttava tekija on tietenkin tutkimusongelma. Tutkimusongelman pohjalta syntyvat paatdkset
muun muassa siita, millaiseen tutkimusasetelmaan paadytaan, millaista aineistoa tulee hankkia ja
millaisin menetelmin aineisto kannattaa hankkia. Vaikka haastattelu menetelména on tehokas ja so-
veltuu moniin tutkimustarkoituksiin, sen kdyttda on harkittava aina suhteessa tutkimusongelmiin,
kohteena olevaan ilmiéon, vaihtoehtoisiin tapoihin saada tutkimusaineisto ja kaytettévissa oleviin

taloudellisiin voimavaroihin. (Hirsjarvi ja Hurma 2001, 15.)

Tahan tutkimukseen haastattelumenetelma oli oikea, koska haastattelutilanteessa paasee lahelle
tutkimuskohdetta ja nain ollen tutustumaan paremmin haastateltavaan, silla haastattelussa vastauk-
sien lisaksi ndkee haastateltavan eleet ja ilmeet seké miten han reagoi kysymyksiin. Tutkimuksessani
paasin siis analysoimaan todellista elamaa paremmin kuin esimerkiksi kyselylomakkeiden analysoin-

nissa, joissa ei valttamatta tavata vastaajia henkildkohtaisesti ollenkaan.
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5.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on kvalitatiivisen haastattelutoteutuksen yksi muoto, joka on tyyliltdan puolistruk-
tuoitu eli avoimen haastattelun ja lomakehaastattelun valimuoto. Tarkkojen kysymyksien sijaan
haastattelu kohdentuu ennalta valittuihin teemoihin, joista keskustellaan. Teemahaastattelu ottaa
huomioon sen, etta ihmisten tulkinnat asioista ja heidan asioille antamansa merkitykset ovat keskei-
sid. (Hirsjarvi ja Hurme 2001, 47-48.)

Teemahaastattelu on keskustelunomainen tilanne, jossa puhumisjdrjestys on vapaa eika kaikkien
haastateltavien kanssa valttamattd puhuta kaikista asioista samassa laajuudessa. Tutkijalla on mu-
kana mahdollisimman lyhyet muistiinpanot kasiteltavistd teemoista, jotta voi keskittya keskusteluun
papereiden sijaan. Teemat voi listata esimerkiksi ranskalaisin viivoin seka apukysymyksia ja avainsa-
noja kayttaen. Teemoista ja niiden alateemoista pyritdan keskustelemaan siis varsin vapaasti pikku-

tarkkojen kysymysten sijaan. (Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka 2006.)

Haastattelu on siind suhteessa ainutlaatuinen tiedonkeruumenetelma, etta siina ollaan suorassa kie-
lellisessa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Suurimpana etuna pidetdan joustavuutta seka
mahdollisuutta tulkita ja selventda asioita. Haittapuolena haastattelussa on luotettavuuden heikenty-
minen, silla haastattelussa on taipumus antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia. (Hirsjarvi, Remes ja
Sajavaara 2007, 199-201.)

Teemahaastattelu sopi tdhan tutkimukseeni, koska tutkimusongelmana oli selvittédd miksi ihmiset
tulevat tulevat Tahkolle, misté he saavat tiedon Tahkosta seka millaisia markkinointikanavia he seu-
raavat eli tutkimuksessa selvitettiin erilaisia aihepiireja eli teemoja ja haastaltavat saivat vastata nai-

hin niin vapaasti ja yksityiskohtaisesti kuin halusivat.
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Haastattelututkimuksen toteuttaminen

Keskustelimme ohjaavan opettajani kanssa haastattelututkimuksesta ja paadyin toteuttamaan haas-
tattelut teemahaastatteluing, silld haastateltavat saisivat tuoda oman mielipiteensa vapaasti ilmi

seka vastaukset olisivat laajoja ja syvdllisia aihepiireittdin.

Teemahaastattelun kysymyksissa kaytin apuna teoriaa, toimeksiantajan seka Tahkon rinnepaallik6lta
saatuja ohjeita. Kysymysten laatimisessa tuli huomioida haastatteluajan pituus eli ettei haastatte-
lusta tule liian pitka ja haastateltava pitkasty. Haastattelurunko valmistui nopeasti maaliskuussa.
Léhdin kolmena perakkaisena padivana tekemadn haastatteluja Tahkolle. Oli juuri paasidisviikonloppu
eli Tahkollakin selkeasti sesonkiaika. Tarkoituksena oli haastatella noin 20 henkil6a padivassa. Haas-

tattelin yhteensa 53 talviasiakasta.

Haastattelin ihmisia Break Sokos Hotel Tahkon aulassa ja terassilla, Tahko Span aulassa seka jaalla
ja rinteiden laheisyydessa. Haastattelijat valitsin satunnaisesti, mutta pyrin haastattelemaan ihmisia,
joilla ei ulkoisesti ndyttanyt olevan kiire. Haastattelut kestivat noin 3-5 minuuttia. Nauhoitin haastat-
telut, mutta lisdksi kirjasin tarkeimpia vastauksia haastatteluista ylds haastattelupaperiin. Tein haas-
tattelut anonyymisti, mutta kysyin haastattelun lopussa, halusiko haastateltu antaa yhteystietonsa

pientd arvontaa varten. Osa haastateltavista halusi antaa yhteystietonsa arvontaa varten.

Haastattelujen jalkeen kuuntelin nauhoitukset haastattelupaperin tukisanoja apuna kayttden mah-
dollisimman pian, kun haastattelut olivat vield tuoreessa muistissa. Litteroin eli kirjoitin adnitetyt
haastattelut puhtaaksi Word -tiedostomuotoon. Litteroitua tekstid muodostui noin seitsemén sivua.
Litteroinnin jalkeen purin vastaukset vield Webropol-ohjelmaan, joka antoi selkedmman kuvan vas-

tauksista vastausprosentteineen.

Olin kayttanyt Webropolia aikaisemmassa projektissa, joten osasin vieda haastattelut ohjelmaan it-
sendisesti. Ensin tein kyselypohjan, johon syétin vastausvaihtoehdoiksi yleisimmiksi nousseet haas-
tattelujen vastaukset. Naista poikkeaville vastauksille tein Muu -vastausvaihtoehdon. Kun kysely-

pohja oli valmis, syétin jokaisen haastateltavan vastaukset erikseen Webropol-ohjelmaan.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustulokset on jaettu haastateltavien taustoihin seka tutkimuskysymyksiin. Haastateltavien
taustoista selvitettiin sukupuoli- ja ikajakauma, asuinpaikka maakunnittain, matkaseura, tydmark-
kina-asema, talouden yhteinen tulotaso ja kdyntikerta Tahkolla. Tutkimuskysymysten avulla selvitet-
tiin mitd markkinointikanavia haastateltava yleisesti kayttaa ja mista niistd on etsinyt tietoa seka
mahdollisesti missa niista seuraa Tahkoa. Lisaksi haastateltavilta kysyttiin motiivia, miksi ovat Tah-
kolle tulleet ja ovatko olleet tyytyvaisia kokemukseen. Haastateltavia oli kaikkiaan 53. Haastateltavat
lyhennetaan lainauksissa ja mielipiteissa H -kirjaimella, johon yhdistetdan haastateltavan ika eli esi-
merkiksi 45-vuotias haastateltava merkataan H45.

6.1 Taustatiedot

Haastatteluun vastanneista enemmiso oli naisia (74%) ja noin joka neljds haastateltavista oli miehia
(26%).

Mainen: 74% .

Kuvio 7. Sukupuolijakauma. (n=53)

Ikdjakauma jaettiin yhdeksan vuoden valein alkaen 16-vuotiaasta ja loppuen 85-vuotiaaseen. Kaik-
kiin muihin ikaryhmiin paitsi 76-85-vuotiaisiin, tuli haastataltavia. Eniten haastateltavia oli 36-45
seka 45-55 -vuotiaissa, joiden yhteismaaraksi tulee Iahes 55% kaikista vastaajista. Vahiten vastaajia
oli elakeldisissa 66-75 -vuotiaissa, joita oli noin 5,5% vastaajista. Myds nuoret aikuiset 16-25 -vuoti-
aat jaivat alle 10%.
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Kuvio 8. Ikdajakauma. (n=53)

Haastateltavista suurin osa (noin 40%) oli kotoisin Etela-Suomesta, useimmiten Helsingista tai Es-
poosta. Seuraavaksi eniten (noin 19%) matkailijoita saapui lahiseuduilta eri puolelta Pohjois-Savoa.
Haastateltavista Tampereen ja Pirkanmaan seuduilta saapui kolmanneksi eniten ihmisia (noin 11%).

Muista maakunnista oli Iahinna yksittdisia haastataltavia.
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Muu, mika:

Kuvio 9. Asuinpaikka. (n=53)
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Vastaajista lahes puolet (48%) oli tullut Tahkolle perheen tai sukulaisten kanssa. Noin kolmas osa
(31%) vastaajista oli tullut pelkdstdan puolison tai seurustelukumppanin kanssa ja 21% ystdvien

kanssa.

puclisofumppani:
%

perhefsukulaiset:
48%

ystavat: 21%

Kuvio 10. Matkaseura. (n=53)

Vastanneista suurin osa oli tdissa palkansaajina (70%). Elakelaiset, opiskelijat ja yrittajat kaikki

edustivat 9%:lla vastaajista. Yksi vastaajista oli ty6ton.

tydtén: 2% I
elakeldinen: 9%

opiskelija; 9%

palkansaaja; 70%

Kuvio 11. Tyomarkkina-asema. (n=53)
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Haastateltavien talouden yhteinen vuositulotaso oli haarukoitu 10 000 valein. Selkedsti suurimman
osan talouden yhteinen tulotaso sijoittuu yli 50 000 euroon vuodessa (yli 65% vastanneista). Seu-
raavaksi eniten (noin 12%) vastaajista tienasi 40 000 — 49 999 euroa vuodessa. Tilastokeskuksen
julkaisun mukaan suomalaisten kotitalouksien keskimaaraiset rahatulot vuonna 2016 olivat 38 300
euroa. (Tilastokeskus 2018.)
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alle 15 000

15000-15 899

20 000- 29 599

30000- 35599

40 000- 45 599

yli 50 000 65,38 %

Kuvio 12. Talouden yhteinen vuositulotaso. (n=52)

Vastaajista 38% majoittui mokissa. Tahan kuuluu omistus, vuokra- ja tyépaikan tai liiton kautta jar-
jestetyt mokit. 19% vastaajista kaytti hotellia majoitukseen ja saman verran (19%) majoittui huo-
neistoissa. Osa haastateltavista sai majapaikan sukulaisten tai ystavien asunnosta (8%). Muu majoi-

tusmuoto edustaa 17%, ja tahén sisaltyivat huvilat, matkailuautot, vuokra-asunnot seké paivakaynti.

Sukulaizetiystavit
- 8%

Huoneisto: 19%
Mékki: 38%

Kuvio 13. Majoitusmuoto. (n=53)



33 (47)

Lahes kolmas osa (noin 32%) haastateltavista oli ensikertalaisia Tahkolla. Haastateltavissa esiintyi
hyvin paljon myds kanta-asiakkaita, jotka olivat kdyneet jo vuosia Tahkolla, eivatka osanneet valtta-
mattd kertoa, kuinka monia kymmenia tai satoja kertoja. Heidan prosenttiosuutensa vastaajista oli
seuraavaksi isoin, yli 15%.
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1. kerta 32,08%
2. kerta
3 kerta
4. kerta
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yli 10, kerta

yli 20 kerta

Kuvio 14. Kayntikerta Tahkolla. (n=53)

6.2  Tutkimuskysymykset

Koska haastattelut toteutettiin paasidisen aikaan, yhdeksi suosituimmaksi matkan kdynnistajaksi
haastateltavat luettelivat loma-ajan (22%). Aktiviteeteista laskettelu nousi isoksi tekijaksi (22%).
13% vastaajista oli tullut myés hiihtdmaan. Tahkon oleellinen sijainti mainittiin myds monesti, 13%
vastaajista piti erinomaista sijaintia syyna tulla juuri Tahkolle. Asiakkaat vertasivat Tahkoa ja Lappia,
jonne on huomattavasti pidempi ajomatka esimerkiksi Etela-Suomesta katsottuna. 11% vastaajista
oli tullut tapaamaan ystavia tai sukulaisia. Muu -vaihtoehtoon (12%) lueteltiin muun muassa hyva

saa, uusi paikka ja perheystavallisyys.

M 12%
Majoitus
tydpaikan kautta;
5%

Loma-aika: 22%

Yetavat/sukulaiset
1%

Rentoutuminen:

1%
:

Sijainti: 13%

Laskettelu: 22%

Kuvio 15. Mika sai tulemaan Tahkolle. (n=53)
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"-- Sijainti on yks tarkeimmistd, ei tarvii koko pdivaa autossa istua. Ja perheystavallinen. --" (H43.)

"-- Tanne on sillei sopiva matka verrattuna Lappiin, etta ei kesta ajaa niii kauan ku sinne. Tahan ai-
kaan vuodesta on vield ihan laskettelukelit. --" (H44.)

Yli puolet (51%) vastaajista tunnusti saavansa tiedon Tahkosta Tahkon omilta nettisivuilta Tahko.co-
mista. Lahes kolmasosa (28%) kertoi kuulleensa Tahkosta kavereilta tai sukulaiselta. Perinteisista
medioista eli lehdista ja tv:std sai tietonsa vastaajista 4%, Facebookista 3%. Tietoa kohteesta sai
8% vastaajista myos tydpaikan kautta. Muu- vaihtoehto sisaltdd muun muassa soittamalla suoraan

hotelliin, Tahkon uutiskirjeet seka liiton kautta saatu tieto.

Muw: 5%
Lehdet: 1% |"

Tyépaikan kautta:
5%

Tahkon omat
sivut: 51%

Kaverita/zukulaize
ta: 258%

Facebook: 3% I

Kuvio 16. Misté sait tiedon Tahkosta. (n=53)

"-- Jos nopeesti haluaa kattoa vaikka tapahtumia niin menee Facebookiin, muuten I6ytyy kaikki net-
tisivuilta. --" (H23.)
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Haastattelussa selvitettiin seuraavaksi, oliko tieto Tahkosta selkeasti saatavilla ja oliko sitd helppo
|6ytda. Vastaajista suurin osa eli lahes 90% ilmaisi tiedon olevan hyvin saatavilla. Reilu 11% vastaa-
jista kertoi, ettei tieto ollut helposti saatavilla tai sita oli vaikea I6ytaa. Haastateltavat perustelivat

tata vastausta silla, ettd Tahkon nettisivut ovat sekavat ja niissa on parantamisen varaa.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

kylla 28 .64%

Ei 11,36%

Kuvio 17. Oliko tieto selkeasti saatavilla. (n=44)

"-- Kylla niistda minun mielesta ois parannettavaa niissa sivuissa, joissain kohdissa meinas aina eksyd,

vahan selkeammat vois olla ainaki ne tapahtumaosiot. --” (H59.)

"-- Tahkon sivut on tutut, yleensa 16ytyy hyvin. Kaytan Facebookia, Instagramia ja internettid, kaik-
kein katevin tapa saada niista tietoa, se on tata paivaa. Nyt katoin kun tanne tultiin niin nettisivuja. -
-" (H48.)

Haastateltavien median ja sosiaalisen median kayttéa selvitettiin kysymalld, mitéd markkinointika-
navia he seuraavat. Vastaajista 30% sanoi kdyttédvansa internettia ja 29% sosiaalista mediaa. 16%
vastaajista lukee lehtia ja prosentin erolla 15% sanoi katsovansa tv:ta. Radiota kertoi kayttavansa
7% haastateltavista. Muu -vaihtoehtoon haastateltavat luettelivat muun muassa ulkomainonnan ja

Tripadvisorin kdyton internetissa.

Muw: 3% I ||

Lehdet: 16%

Sosiaalinen
media; 29%

Internet; 30%

Kuvio 18. Mitd markkinointikanavia seuraat. (n=53)
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Haastattelussa seuraavaksi pyysin haastateltavia luettelemaan sosiaalisen median kanavat, joita he
kayttavat. Vastaajien maara tassa kysymyksessa oli 35, koska kaikki eivat kaytténeet sosiaalista me-
diaa. Suurin osa vastaajista kertoi kdyttavansa Facebookkia (71%). Seuraavaksi suosituin sovellus
oli Instagram, jota kaytti 23% vastaajista. Huomattavasti vahemman kayttdjia oli Snapchatin ja
Twitterin kayttdjissa (4% ja 2%). 16-25 -vuotiaat olivat ainoa ikaryhma, josta l6ytyi kaikkia ylla mai-
nittuja sosiaalisen median kanavien (Facebook, Instagram, Snapchat ja Twitter) kayttajia. 56-75 -
vuotiaiden sosiaalisen median kanava oli ainoastaan Facebook. Tahan valiin sijoittuvat 26-55 -vuoti-

aat haastateltavat kayttévat Facebookia ja Instagramia.

Snapchat: 4%
Twitter: 2%

Instagram: 23%

Facebook: 71%

Kuvio 19. Mita sosiaalisen median kanavia seuraat. (n=35)

Vastaajista enemmistd (noin 64%) ei seuraa Tahkoa sosiaalisen median kanavissa. Haastateltavista
moni kertoi seuraavansa Tahkoa Facebookin kautta. Eniten Tahkon julkaisuja seuraava ikaryhma oli
46-55 -vuotiaat.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0%

Ei G4,15%

kyllE 43 4%

Kuvio 20. Seuraatko Tahkoa joissain kanavassa. (n=53)
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"-- Taa on paikkana tuttu ni tavallaan tietda et taalla on kaikki hyvin ni ei oo sillei tullu aktiivisesti
seurattua. --" (H42.)

"-- Tytdr kaynyt Triathlon kisoissa niin sen kautta tullut véhan seurattua. --" (H72.)

"-- Seuraan Facebookissa ja Instagramissa. Nakyy sillo enemman kun on kausi on kdynnissa, vois

olla ymparivuotisemmin enemman esilla. --" (H46.)

Suurin osa (noin 73%) vastaajista koki, etta Tahkolla on riittavasti nakyvyytté esimerkiksi sosiaali-
sessa mediassa. Ei -vastauksen antaneista yksi vastaaja koki, ettd esimerkiksi tv-mainontaa tulisi

lisata.

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 0% 0%

kylla 73.08%

Ei 26,92%

Kuvio 21. Nakyyko Tahko tarpeeksi esimerkiksi sosiaalisessa mediassa / Postaako Tahko riittavasti

someen. (n=26)
"--Ei ndy. Facebookissa oon, mutta enemman pitas tiedottaa, me tiedotetaan meidn kavereita tasta
paikasta, ku ei ne tiia. Mitdan telkkarimainoksia en oo ndhny yhtaa, joku telkkariprogrammi vois

tuolla Etela-Suomessa pyorid.--" (H56.)

"-- Kylld mun mielestd nakyy, kun mekin ollaan téanne nyt tultu. --" (H42.)
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Haastattelussa selvitettiin, millaiset asiat herdttavat haastateltavien mielenkiinnon esimerkiksi sosi-

aalisessa mediassa ja millaisia asioita Tahkon kannattaisi postata sinne. Yleisesti ottaen haastatelta-
vat toivoivat Tahkon julkaisevan postauksissan tapahtumista (32%) ja tarjouksista (14%). Myos pal-
veluista toivottiin julkaisuja (8%). Sda on olennainen osa talviurheilua ja 3% vastaajista toivoi paivi-

tyksia myos siita.

Muu -vastausvaihtoehto kerasi eniten vastauksia, silla se sisdltaa yksityiskohtaisemmat ideat ja toi-
veet Tahkon postauksista, esimerkiksi lapsiperhe- ja liikuntatapahtumat, hiihtokisat, mokkitarjoukset
ja paivitykset uusista mokeista seka rinteiden kunnon. Lisaksi haastateltavat ilmaisivat, ettd tv-mai-
nontaa tulisi lisata ja perusinformaation tulisi olla enemman esilla etusivulla kuten esimerkiksi tapah-
tumat, kaupat, latukahvilat ja valinevuokraus. Haastateltavat kertoivat erityisesti houkuttelevien ku-

vien lisadvan mielenkiintoa postauksia ja mainoksia kohtaan.

Tarjoukset: 14%

Tapahtumat: 32%

Palvelut; 5% S8& 3%

Kuvio 22. Millaisia asioita toivoisit Tahkon postaavan / Millaiset asiat herattdvat mielenkiinnon.
(n=22)

"-- Mun mielesta ainakin houkuttelevat kuvat. Levi osaa mainostaa, sielta tulee komeita kuvia. --"
(H43.)

"-- Mua kiinnostas kaikki hyvinvointipalvelut, etta jos taalla jotain jumppia tai joogaa nii sellanen
kiinnostas. --" (H55.)

"-- Thme ettei 0o hiihtokisoja, sitd kautta sais nayttavyytta, huippupaikka ja taalla kumminkin hyvat
latuverkostot. Se tois aika paljon nakyvyytta tallaselle paikalle ja matkailijoita lisaa. --” (H48.)
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Haastateltavat olivat selkeasti tyytyvaisia Tahkoon, silla vastaajista kaikki (100%) kokivat, etta mieli-
kuva Tahkosta on vastannut heidan kokemuksiaan paikan paalla. Tama oli oikein positiivinen tulos.
Tosin tassa kohtaa haastattelua parikin haastateltavaa antoi palautetta, ettd kokemus vastaa mielu-

kuvaa, mutta karavaanareille ei ole paikkaa.

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% T0% 20% 0%  100%  110%

Kuvio 23. Onko kokemus vastannut mielikuvaa Tahkosta. (n=51)

"-- Ollaan aina tiedetty Tahko, ja ollaan monesti pyritty tulemaan tanne, mutta ollaan karavaanareita
eika oo paikkoja heille. Ollaan selvitetty, varmaan ainoa paikka Suomessa jossa ei ole karavaa-
nareille paikkoja. Monesti ollaan ajettu ohi mutta ei olla jaaty kun ei oo asuntoautolle paikkaa. --"
(H57.)

6.3 Tyypillinen Tahkon talviasiakas

Selvityksen mukaan tyypillinen Tahkon talviasiakas on 36-45 -vuotias nainen Uudeltamaalta tai Poh-
jois-Savosta. Han kay toissa ja perheen yhteiset tulot ovat yli 50 000 euroa vuodessa. Han tulee lo-
man viettoon laskettelemaan perheensa tai kumppaninsa kanssa ja majoittuu mokissa. Tahkon talvi-

asiakas on tyytyvainen vierailuunsa Tahkolla ja hanen kokemuksensa vastaa mielikuvaa Tahkosta.

Tyypillinen Tahkon talviasiakas kayttéa paivittdin internettia ja sosiaalista mediaa. Hdn on Faceboo-
kissa ja Instagramissa ja kayttaa naita sovelluksia lahes paivittdin. Hdn myos katsoo tv:td, mutta
kuuntelee harvemmin radiota. Tahkon talviasiakas tilaa yleisinta paikallislehted (Helsingin Sanomat

tai Savon Sanomat) ja lukee lehden lahes paivittain.

6.4  Markkinointikanavat ja niiden kayttd

Selvityksesta kay ilmi, ettd suurin osa Tahkon talviasiakkaista etsii tietoa Tahkosta internetista. He
myds kokivat, etta tietoa on helppo 16ytaa ja se on hyvin esilld. Tutkimuksessa haastateltavissa oli
my6s ihmisia, jotka olivat kdyneet useita, jopa kymmenia kertoja Tahkolla, jolloin tieto perustui
omiin kokemuksiin tai he olivat saaneet alun perin tiedon ystavilta tai sukulaisilta. Kun haastatte-
lussa pyysin heita tarkentamaan, etta jos he tarvitsevat lisdtietoa, mistd he sita etsivat, hekin mainit-

sivat internetin ja Tahkon nettisivut ensimmaiseksi.



6.5

Tahkon

40 (47)

Sosiaalisen median kanavista suosituimmat sovellukset ovat Facebook ja Instagram. Haastateltavista
moni totesi etsivansa perustietoa nettisivuilta, mutta ajankohtaisimmat asiat, kuten sen hetken ta-
pahtumat I6ytyvat helpommin Facebookista. Selvityksen perusteella voidaan todeta, ettd Facebook
on Tahkon omien sivujen jalkeen tarkein informaationlahde Tahkon talviasiakkaille. Nuorin ikaryhma
16-25-vuotiaat olivat ainoa ikaryhmd, joka kaytti useampaa kuin kahta sosiaalisen median kanavaa.
Selvityksesta voidaan todeta, ettd Tahkon nuoret talviasiakkaat ovat aktiivisimpia eri sosiaalisen me-
dian kanavien kayttdjia, kun taas vanhemmat ikaryhmat ovat keskittyneet Facebookiin ja Instagra-

min kayttdon.

Tahkon nettisivut olivat aiheuttaneet monelle matkailijalle paanvaivaa epaselvyydellddn. Haastatelta-
vat mainitsivat muun muassa, ettéd tapahtumat tulisi olla etusivulla, eika ripotellen eri paikoissa.
Myds keikkojen ikarajoista ja rinteiden kavelyreiteista oli vaikeuksia 16ytaa tietoa. Haastateltavien

vastauksista ja palautteesta voidaan todeta, ettd Tahko.comin sivuissa on kehittamista.

nakyvyys eri kanavissa

Vastaajista moni ei seuraa Tahkoa missaan sosiaalisen median kanavassa. Haastatelluista moni kui-
tenkin kokee, etté Tahko postaa riittdvasti eri kanavissa eli Tahko tulee esimerkiksi mainoksissa ja
Facebookissa vastaan ystavan tykkdyksen kautta, vaikka ei ole erikseen laittanut sivua seurantaan.
Ensikertalaisten osuudella haastateltavista on todenndkdisesti vaikutusta tulokseen: ensikertalaisia

oli 17, joista 13 kertoi, ettei seuraa Tahkoa missaan markkinointikanavassa.

Tahkon matkailualueen olisi tarkeda saada matkailijat heiddn seuraajikseen sosiaalisessa mediassa
ja lisdksi toimimaan aktiivisesti eli tulemaan asiakkaiksi Tahkolle. Vastaajat mielsivat kiinnostavim-
miksi postauksen aiheiksi tapahtumat ja tarjoukset, seka eri asioista informoinnin, kuten tiedottami-
sen rinteiden kunnosta ja vuokramokkien tilanteesta. Erityisesti erilaisista tapahtumista kuten lapsi-
perhe- ja liikuntatapahtumista tuntui olevan kiinnostusta. Tutkimuksen perusteella Tahkon kannat-
taisi siis mainostaa postauksissaan erityisesti tekemista ja tapahtumia, tallaiset julkaisut saattaisivat
kerdta myos lisaa seuraajia seka sita kautta asiakkaita Tahkolle. Tahkon sijainnista tuli myds paljon
hyvaa palautetta talviasiakkailta, kun heiltd kysyttiin, mikd heidat sai tulemaan juuri Tahkolle. Tah-
kon kannattaisi hyddyntaa markkinoinnissaan erinomaisen sijaintinsa merkitystd matkailukeskuk-

sena, varsinkin Eteld-Suomen matkailijoiden kohderyhmaa ajatellen.



41 (47)

7 JOHTOPAATOKSET

Yleiselld tasolla selvityksesta voidaan todeta, etta Tahkosta I6ytyy hyvin tietoa ja se on selkeasti
esilla. Markkinointikanavista kaytetaan eniten internetia ja tietoa etsitdan sielta ensimmaisena. Tah-
kon omista nettisivuista Tahko.comista tuli seka hyvaa, ettd huonoa palautetta. Negatiivinen palaute

liittyi pddosin sivujen epdselvyyteen.

Isoin matkankdynnistdja Tahkolle saapuville matkailijoille on loma ja vapaa-aika, silla oli juuri paasi-
disloma. Haastateltavia ja heidan matkaseuraansa houkutti Tahkossa lisaksi laskettelu ja hiihto seka
Tahkon hyva sijainti erityisesti Etela-Suomesta katsottuna. Selvityksen perusteella padsiadisen aika on
perheiden suosiossa, koska moni lahtee koulun loma-aikana perheen kanssa pienelle lomareissulle.

Lisdksi maaliskuu on usein Suomessa laskettelun ja hiihtédmisen sesonkiaika sdaankin puolesta, kuten

oli myds haastattelua tehtdessa.

Tahkon kannattaisi julkaisuissaan korostaa tapahtumia ja tarjouksia, sillda ne herattaisivat ihmisten
mielenkiinnon ja toisivat lisda nakyvyytta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. My6s Tahkon sijainnin
merkitys markkinoinnissa on oleellinen, silld moni haastatelluista kertoi valitsevansa Tahkon juuri

hyvan sijainnin takia.
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POHDINTA

Opinnaytetytprosessini alkoi melko vauhdilla talvella 2018, kun sain aiheen toimeksiantona Tahkon
Tapahtumahankkeelta. Tapasimme opinndytetydohjaajani Tiina Kuosmasen kanssa ja han kertoi,
ettd Tahkon rinnepaallikkd on toivonut tietoa Tahkon talviasiakkaiden markkinointikanavien kaytosta
ja siitd, mistd he saavat tiedon Tahkosta ja mika heita kiinnostaa Tahkolla. Paatin tehda haastattelu-
tutkimuksen Tahkon talviasiakkaista ja tasta johtuen haastattelut toteutettiin hyvin nopealla aikatau-

lulla kevattalvella, jolloin Tahkolla viela oli talviasiakkaita haastateltavana.

Haastattelin ihmisia yksin Tahkolla kolmena paivéana maaliskuussa 2018. Silloin oli juuri paasidinen ja
monilla haastateltavilla my6s loma, joten ihmiset olivat rentoutuneita ja suurin osa vastasi mielelldaan
nopeaan haastatteluun, vain muutama kieltaytyi haastattelusta. Tunnelma Tahkolla oli muutenkin

leppoisa ja juttelin ihmisten kanssa myos haastattelujen ulkopuolella. Haastatteluja kertyi 53, ja olen

tulokseen tyytyvadinen, vaikka maara jaikin odotettua alhaisemmaksi.

Aloitin opinndytety®n tekemisen ikdan kuin "vaarasta suunnasta”, kun toteutin ensin haastattelutuki-
muksen ja tutustuin teoriaan vain pintapuolisesti kysymyksia suunnitellessani. Vasta haastattelujen
jalkeen aloin suunnitella ja hahmotella tyon teoriaosuutta syvallisemmin. Tyon teoria ja tulosten
analysointi -osuuksia kirjoittaessani huomasinkin harmikseni, etté haastattelukysymykset olivat tehty
liian nopeasti ja hatdisesti, jalkeenpain olisin tehnyt muutoksia kysymyksiin ja niiden asetteluihin
seka ehka jopa haastatellut ihmisia eri tavalla. Tama virhe tapahtui, silld en ollut perehtynyt teoriaan
tarpeeksi ennen haastatteluja. Oleellisimmat kysymykset vastauksineen kuitenkin sain kerattya,

mutta toki hatdinen haastattelukysymysten laatiminen harmitti.

Opiskelujen ja tydelamén yhdistdminen voi olla monelle haasteellista. Tarkeinta on silloin oman ajan-
kayton priorisointi, aikataulujen suunnittelu ja siina pysyminen. Alkuperdinen aikatauluni oli saada
tyd valmiiksi kevaaksi 2018, mutta tdideni takia opinnaytetyon teoriaosuuden kirjoittaminen ja tutki-
mustulosten analysointi venyi syksylle ja asetin uuden tavoitteen tyén valmistumiselle joulukuulle
2018. Tyokiireiden vahennyttya tein ajankayttdsuunnitelman opinndytettyohon liittyen ja padsin jal-
leen tydstémaan opinndytetydtd kunnolla. Tarkemmalla suunnittelulla, niin opinndytetyén kuin ajan-
kdytdn suhteen, tyd olisi voinut valmistua kevaaksi, mutta olen tyytyvdinen, etta sain tyon joulu-

kuuksi valmiiksi.
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Tutkimustulosta voidaan pitda osittain luotettavana, koska haastattelin 53 eri talviasiakasta ja vas-
tauksissa alkoi toistua samat mielipiteet ja toiveet. Mutta koska haastattelukysymykset oli suunni-
teltu pintapuolisesti teoriaan tutustuen, tulos jdi myos melko pintapuoliseksi ja suppeaksi. Tarkem-
milla, syvallisemmilld ja moniulotteisemmilla kysymyksilla tuloksestakin olisi voitu saada monipuoli-
sempi. Kysymysten maaraan vaikutti kuitenkin my6s rajallinen haastatteluajan kesto, joka ei saanut
olla liian pitkd, ettei haastateltava alkaisi pitkastya haastattelun aikana. Mielestani Tahkon matkailu-
alue pystyy kuitenkin hyddyntamaan tyon tuloksia ja haastateltujen palautteita talvisesongin markki-
noinnin suunnittelussa, vaikka tulokset ovat suuntaa antavia. Opinndytetydsta saa osviittaa markki-
noinnin kohdentamiseen seka konkreettisia ideoita ihmisten mielenkiinnon herdttémiseen markki-
nointikanavissa. Jatkotutkimuksia tahan opinndytety6hon voisi tehda tarkentamalla Tahkon nettisi-
vujen kehitysideoita ja mita parannuksia niihin voisi tehda, jotta sivut palvelisivat kaikkia matkaili-
joita. Jatkoaiheeksi soveltuu myds vastaavasti selvitys kesamatkailijan markkinointikanavien kaytdsta

ja tiedonkeruusta.

Opinnaytetytssa on pyritty noudattamaan tutkimuseettisia arvoja koko opinndytetyén prosessin
ajan. Tyota kirjoittaessani noudatin Iahdekritiikkia ja pyrin raportoimaan rehellisesti joka aiheesta.
Haastatteluissa on suojeltu vastaajien yksityisyytta kysymalla heidan suostumustaan haastatteluun
ja sen nauhoittamiseen. Haastattelut totetutettiin anonyymisti ja vapaaehtoisesti. Opinndytetytn
eettisyys ja ekologiset arvot ndkyvat sahkoisessa muodossa tehdysta tydsta. Kaikki muistiinpanoni ja
suunnitelmani ovat sahkoisessa muodossa, myos litteroidut tekstit. Pyrin myds hyddyntamdan sah-

koisté materiaalia kirjojen ohella teoriaan perehtyessani.

Opinnaytety6 prosessi opetti minulle ehdottomasti eniten ajankdyton hallinnasta ja suunnittelemisen
tarkedydesta. “"Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty” pitda tassakin kohtaa paikkaansa. Jos olisin teh-
nyt jotain toisin, olisin perehtynyt teoriaan ja muihin vastaaviin tutkimuksiin hyvissa ajoin ja laatinut
haastattelukysymykset niitd enemman apuna kayttéden. Esimerkiksi kysymysmuoto, johon saadaan
vastaukseksi "Kylla” tai “Ei”, kertoo loppujen lopuksi melko vahan haastateltavasta. Hanelle olisi voi-
nut esittda vastauksen jalkeen kysymyksen “Miksi?”, joka olisi syventanyt edellista tutkimuskysy-
mystd. Opin suunnittelun lisdksi ajankayton priorisoinnista ja ldhdekritiikista. Pyrin tydssa kaytta-
maan mahdollisimman monipuolisesti eri lahteitd, mutta englanninkielisten Iahteiden osuus jai silti
todella vahaiseksi. Ajankdytén hallinnassa uskon edistyneeni, kun vertaa tyon aloittamista ja tyon
viimeistelyd, mutta téssakin on edelleen parantamisen varaa itsellani. Pidin kuitenkin toisesta tavoit-

teestani kiinni eli sain tyén joulukuussa valmiiksi ja olen tahan erittdin tyytyvainen.
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LIITE 1: HAASTATTELULOMAKE

Kysely Tahkon alueen talviasiakkaille

Taustakysymykset
1. sukupuoli
2. ika (16-25/26-35/36-45 /46-55/56-65 / 66-75 / 76-85)
3. asuinpaikkakunta
4. matkaseura (ystavéat / perhe / tyokaverit / seurustelukumppani/puoliso / yksin / muu, mika?)
5. tyomarkkina-asema
6. (talouden yhteiset) tulotaso

(alle 15000/ 15 000-19 999 / 20 000-29 999 / 30 000-39 999 / 40 000-49 999 / yli 50 000)

7.

8.

majoitusmuoto

mones kerta Tahkolla

Mika sai sinut/teidat tulemaan Tahkolle? / Kuinka paadyit juuri Tahkoon? / Mika tuki paatosta lahtea Tahkolle?

Mista sait tiedon Tahkosta?

Oliko tieto selkeasti saatavilla?

Oliko tietoa helppo l6ytaa?

Millaisia markkinointikanavia seuraat? (Mita somekanavia seuraat?)

Seuraatko joissain ndista kanavissa Tahkoa?

Nakyyko Tahko mielestasi riittavasti esimerkiksi somekanavissa? Postaako Tahko mielestasi riittavasti esimerkiksi
someen?

Millaisia asioita toivoisit Tahkon postaavan/ Millaiset postaukset herittdvat mielenkiinnon?

Vastaako kokemuksesi mielikuvaasi Tahkosta?

Yhteystiedot

NIMI:

PUHELINNUMERO:

SAHKOPOSTI:



